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Resumo | Este artigo tem como objetivo conhecer os estilos de vida da primeira geracdo de nativos
digitais, os Millennials, portugueses, a sua mobilidade e os seus comportamentos sempre que fazem
turismo. O turismo tem sido um dos motores do crescimento e do desenvolvimento econémico ao nivel
global. Segundo a UNWTO 2018 acabou com 1, 4 bilhdes de chegadas internacionais tendo sido o ano
mais forte depois de 2010. A Europa atingiu o nimero recorde de chegadas no valor de 713 milhdes
com um aumento de procura de 6% relativamente ao ano anterior (UNWTO, 2019).

Estes nimeros devem-se, em parte, 3 mobilidade deste grupo geracional, mobilidade esta que &, na
sociedade contemporinea, como uma componente da prépria vida social. Nascidos apds a Revolucdo
Tecnolégica e das Comunicacdes, cresceram num contexto em que se dd uma mudanca a que podemos
mesmo chamar um novo paradigma cultural. Esta mudanca traz outros estilos de vida, profundamente
ligados as novas tecnologias e que sdo simbolicamente representados por comportamentos, palavras e
rituais pelo que as identidades deixam de ser Gnicas e fixas e transformam-se. Se a modernidade tem
por base a razdo, a sociedade contemporanea pde em primeiro lugar a emoc3o.

Representam a geracdo do futuro e dai ser importante saber como se comportam, quais s3o os seus
estilos de vida e como usam tanto a mobilidade fisica como a mobilidade tecnolégica e virtual, pois na
sociedade contemporanea, com valores diversos, a mobilidade é para os Millennials como que um ‘estilo
de vida'.

Para percebermos como os Millennials portugueses se deslocam e o que procuram utilizimos um ques-
tionario que foi aplicado online, tendo sido respondido por 269 individuos.

Deste estudo podemos concluir que esta geracdo portuguesa tem realmente comportamentos e estilos
de vida diferentes mesmo dentro da sua propria geracdo e usam a cidade, enquanto turistas, de uma
maneira distinta, optando preferencialmente por um turismo baseado em experiéncias ou seja um turismo

experiencial.
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Abstract | The main purpose of the article is to promote a better understanding of the different lifestyles
concerning the first generation of digital natives, the Portuguese’ Millennials, their mobility and their
behaviour as tourists. Tourism has been one of the mechanisms of growth and economic development
globally. According to UNWTO 2018, the sector achieved 1.4 billion international arrivals, being the
strongest year after 2010, with Europe reaching a record 713 million and an increase in demand of 6%
above the previous year (UNWTO, 2019).

These figures are partially due to the Millennials and the impact their mobility has had as a component
of their lifestyle in contemporary society. They were born after the Technological and Communications
Revolution and have grown up in a society subject to a change that may be even considered a new
cultural paradigm. This change conveys new lifestyles represented by patterns of behaviour, words and
rituals, and identities being no longer unique or static thereby are continually changing. If modernity is
based on reason, the contemporary society puts emotion first.

This is the generation of the future and hence it is important to understand their behaviour, how their
lifestyles are and how they go about using physical, technological and virtual mobility, because in a
society with special features such as the access to the Internet, mobility is considered by the Millennials
as a 'lifestyle’.

A questionnaire was applied online to understand how Portuguese Millennials are moving and what they
are seeking.

We may conclude that this generation actually evidences diverse patterns of behaviour and has a lifestyle
that is somewhat different even within their own generation. As tourists, Millennials use the city in such

a distinctive way, opting preferably for experiential tourism.

Keywords | Tourism, Mobility, Millennials, Lifestyles

1. Introducido mudou toda uma sociedade no sentido lato.

Podemos dizer que estamos perante uma nova

sociedade e um novo mundo. Uma sociedade mun-

Nos altimos anos muito se tem falado em mobi- i 1izada em que se deram mudancas sociais muito

lidade. Faz parte das nossas vidas e da sociedade rapidas, em que o turismo se desenvolveu muito

em que vivemos. E quando falamos em mobili-

rapidamente e, por isso mesmo, ha, como referem

dade falamos essencialmente de mudanca, de no- 1 ito5 autores, uma outra diversidade cultural. Os

vos horizontes, sejam eles fisicos ou virtuais, um média na sociedade contemporanea tém outros po-

movimento que & inerente a forma de organizacd  jares que estdo relacionados principalmente com a

social do seculo XXI. E, assim, um fenémeno so- ¢, hans50 da tecnologia e o aparecimento em forca

cial que envolve as dimensdes fisicas, corporais € 45 |nternet

econémicas bem como as dimensdes culturais afe- E se tivermos em conta que sio as geracdes

tiva, espacial, individual e a do imaginario (Urry,
2007) e é fruto da Revolucdo Tecnolégica e da Co-

municacdo que, em conjunto com a globalizac3o,

mais jovens que primeiro assimilam tudo o que é

mudanca, ha que perceber as caracteristicas deste



grupo geracional que nasceu e cresceu nesta soci-
edade dominada pelo digital. Pode-se, ento, falar
da Geragdo Y a que mais vulgarmente se chama
Millennials (Pendergast, 2010; Glover, 2010; Fi-
elds, B., Wilder, S. Bunch, J. & Newbold, R.,
2008).
muito préprias e a geracdo do futuro. Como refere

Esta € uma geracdo com caracteristicas

Shaputis (2004) embora entrando tarde no mundo
a que poderemos chamar ‘adulto’, ja que termi-
nam a sua educacio tarde, comecam a trabalhar
tarde, casam tarde e tém filhos tarde, ndo deixam
de ‘viver a sua vida' e de influenciar a sociedade
em que vivem,

Como estdo em mobilidade constante &, pois,
importante conhecer os seus comportamentos, os
seus estilos de vida e como fazem turismo para que
a sociedade se possa adaptar também ela a essa
mudanca, pois eles sdo os consumidores do futuro
ja que segundo Forbes (2016), em 2025, serdo 75%
da forca de trabalho.

Dai que tenhamos comecado este artigo por
nos debrucarmos sobre esta geracdo e as diferencas
que apresenta em relacdo as geracdes anteriores,
designadamente a geracdo X e geracdo Baby Bo-
omer, para em seguida percebermos quais s3o os
seus estilos de vida e finalmente o que procuram
numa cidade, quando fazem uma viagem de pou-
cos dias a uma outra cidade, ou mais vulgarmente

chamada de city break, e como a usam.

2. Quem sdo os Millennials? Que geracao é
esta?

N3o se pode falar em Millennials sem se falar
em Geragdes. E geracdo é, no dizer de Mackay
(1997), um grupo de pessoas nascidas num deter-
minado periodo e que experimentam a influéncia
do mesmo ambiente cultural, social, intelectual e
politico.

Muitos sdo os autores que falam em geracbes

e definem a pertenca a uma ou outra geracdo con-
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soante a data de nascimento, porém ao falarem
de Millennials esta geracdo também é conhecida
como geracdo Y, ou geracdo Net. Se para al-
guns autores (Gibson, Greenwood & Murphy et
al, 2009; Furucho, Oswaldo, Graziano & Spers,
2015; Monaco, 2018; Verissimo & Costa, 2018)
esta geracdo aparece ap6s 1980, para Pendergast
s6 comeca em 1982 e vai até 2002 (Pendergast,
2010).

Neste artigo falamos dos Millennials e, conse-
quentemente, das geracdes que a antecedem, ou
seja, a Geracdo X (1960-1980) e os Baby Boo-
mers (1943-1960) ja que estas podem ser influen-
ciadoras em termos de socializacdo. Quando se
fala da sociedade, em que se nasce, e da sua in-
fluéncia nas geracdes, pode dizer-se que os Baby
Boomers nascem e crescem num periodo de de-
senvolvimento econémico apds a Segunda Guerra
Mundial ou seja uma era de progresso, de opor-
tunidades e de otimismo. Valorizam, por isso, o
status e o crescimento profissional. Ingressaram
na vida ativa com grande rapidez e muito cedo,
procurando a estabilidade na sua vida pessoal e
profissional. Gostam de ser reconhecidos e moti-
vados, com atencio pessoal e recompensas mone-
tarias. Hoje, estdo reformados ou a caminho da
reforma e sdo muito convencionais.

Ja a Geragdo X assiste a inovacgdes tecnologi-
cas e manifestacdes revolucionarias o que os leva
a estilos de vida diferenciados. Sdo marcados pelo
pragmatismo e autoconfianca nas suas escolhas,
procurando promover a igualdade de direitos e a
justica nas suas decisdes. Cumprem objetivos, sdo
criativos e dominam as tecnologias. Procuram o
sucesso, mas sa3o menos materialistas que os indi-
viduos da geracdo anterior. Para muitos a familia
vem em primeiro lugar. Como s3o filhos de maes
trabalhadoras e, em muitos casos, provenientes de
familias monoparentais, criam familias mais fortes
e com mais filhos (Koncar, 2013).

Quanto aos individuos da Geracdo Y, ao nas-
cerem numa cultura de diversidade e numa “era

das tecnologias, da conetividade e interatividade”
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(Furucho et al, 2015: 495), acedem, facilmente, a
informac3o, o que os leva a estarem mais preocu-
pados com questdes do meio ambiente e dos direi-
tos humanos. E uma geracdo muito atenta a dis-
criminacdo e a injustica (Saskia, 2017). Segundo
Howe (2006), tém tracos especificos tal como o
considerarem-se especiais devido as suas compe-
téncias digitais e serem protegidos pelos pais e pela
comunidade mais ampla. No entanto, aceitam a
incerteza e vivem bem com ela.

Em suma, se a Geracdo Y, a que pertencem
os Millennials, da grande valor ao estilo de vida
e ao prazer, a geracdo X considera importante a
liberdade ao passo que os Baby Boomers prezam
a seguranca. Se quisermos ligar uma tecnologia a
cada uma destas geracdes poderemos dizer que os
Baby Boomers est3o ligados a televisdo, a geracdo
X ao computador e a geracdo Y aos Smartpho-
nes, comunicando preferencialmente através deles
(Monaco, 2018).

A literatura sobre a tematica apontou para al-
guns dos tracos distintivos entre a geracdo Y e
as geracbes anteriores e consideramos importante
que se destrincam os valores e estilos de vida desta

Gerac3o a que pertencem os Millennials.

2.1. Os estilos de vida dos Millennials

Os Millennials vivem num mundo sem profun-
didade, num mundo sem comeco nem fim (Gil
Villa, 2007) e, como refere Urry, “As identida-
des sociais sdo construidas por meio da troca de
valores-sinais’ (Urry, 2012: 121). A Sociedade de
consumo deixou de vender produtos para vender
estilos de vida. Dai que os Millennials evidenciem,
na generalidade, estilos de vida e atitudes bem di-
ferentes dos das geracdes anteriores, e marcados
por padrdes de consumo muito préprios.

Os Millennials querem objetos para viver mais
do que objetos para exibir. Compra-se, nio para
ostentar, ou para evidenciar uma posicdo social,

mas para ir ao encontro de satisfacdes emocionais

e corporais, sensoriais e estéticas, ladicas e recrea-
tivas. Dai que ndo tenham necessidade de comprar
casa ou carro, preferindo alugar casa e andar em
transportes publicos. “Tém necessidades diferentes
em relacdo s geracGes anteriores no que se refere
as suas preferéncias habitacionais e 3 mobilidade”
(McDonald, 2015:91). E dai decorre que queiram
viver no centro das cidades onde n3o precisam de
carro (Dutzik, Inglis & Baxandall, 2014). Prefe-
rem experimentar e viver a vida a investir em bens
materiais. Para eles o dinheiro ndo é o mais im-
portante (Crampton & Hodge, 2009), ao contrério
do que acontecia em geracGes anteriores. Procu-
ram a melhor relacdo qualidade/preco na aquisicdo
das suas experiéncias ja que é para isso que vivem,
para ter experiéncias. Embora vivam num tempo
de disrupcdo econémica, continuam a gastar o di-
nheiro que tém em novas experiéncias uma vez que
“sdo céticos em relacdo aos investimentos a longo
prazo” (Verissimo & Costa, 2018:58).

E, também, o que Shaputis designa de gera-
cdo 'Peter Pan’, narcisista, preguicosa e procrasti-
nadora, pois tem tendéncia para adiar a transicdo
para a vida adulta, atrasando os ritos de passa-
gem ao deixar para mais tarde a saida da casa dos
pais e deixar a conclusdo da formacdo académica
e, consequentemente, a procura de emprego e o
casamento (Shaputis, 2004).

Como nativos digitais que s3o, sem a tecno-
logia e as redes sociais, vulgarizadas pelo jargdo
‘social media’, ficam desorientados e deprimidos.
Estes sd3o, para eles, uma fonte de influéncia e
uma ferramenta dado que a tecnologia facilita a
comunicacdo imediata, dita na hora, e uma pes-
quisa rapida de informacdo (Beham, 2015). O Fa-
cebook e o Instagram mudaram a maneira como
partilham e avaliam a informacdo e “usam as redes
sociais como uma janela na qual mostram a sua
identidade” (Styvén & Foster, 2018:81). Intera-
gem através de um ecrd e é nele que se manifes-
tam sobre o estado do mundo.

No que se refere aos seus estilos de vida surge

alguma teorizacdo sobre a diferenca entre a iden-



tidade social e a identidade pessoal que tem a ver
com as escolhas que s3o feitas no quotidiano e em

consequéncia na maneira de viajar.
2.2. Os Millennials e o turismo

Se os Baby Boomers, estariam mais relaciona-
dos com o turismo de massa e a geracdo X estava
presa a destinos e a marcas, os Millennials ou Gera-
cdo Y parecem estar ligados a outras tendéncias no
turismo. Estas podem ser compreendidas no con-
texto da evolugdo estrutural da sociedade em geral,
com a globalizacdo cada vez mais acentuada e o
desenvolvimento dos transportes e das ferramentas
de comunicac¢do que levam a novas praticas turis-
ticas. Os Millennials s3o descritos como os reais
protagonistas de um “novo paradigma da mobili-
dade” (Urry, 2012), uma vez que viajam cada vez
mais € por menos tempo.

Segundo a WTO, em 2020, os turistas com
menos de 35 anos de idade ter3o feito 320 milhdes
de viagens internacionais. (WYSE, 2015). No en-
tanto n3o querem fazer parte de uma massa indi-
ferenciada, de um mundo Macdonaldizado (Ritzer,
2002). Pelo contrario, querem ser diferentes e dai
a importancia de criar um estilo de vida préprio e
uma identidade diferenciada quando viajam.

Os Millennials consideram-se viajantes, ou seja,
novos turistas, que se deslocam para visitar desti-
nos diferentes dos da sua residéncia habitual, por
periodos de tempo limitados, tendo como objetivo
o lazer e o enriquecimento pessoal através do con-
tacto com os residentes (Brito, 2000).

Podemos afirmar que hd uma mercantilizacio
da cultura a par de uma culturalizacdo do consumo
(Lipowetsky & Serroy, 2010). A cultura de via-
gens deixou de ser um mundo exclusivo das elites
e democratizou-se. Surgem as Companhias Aéreas
de baixo custo, vulgarizados como ‘Low Cost’, que
ligam as principais cidades da Europa, com cam-
panhas promocionais de acesso imediato por este
grupo geracional pela sua conectividade constante

a Internet. Também nos Gltimos anos aparece o

w
(&3
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Airbnb que faz com que o alojamento seja mais
barato, mas também mais individualizado e tenha
como lema “Viva como um local”, o que vai ao en-
contro dos desejos dos Millennials tendo em conta
que estes ndo gostam dos ‘n3o lugares’ referidos
por Augé (2012). Preferem lugares com histéria e
onde se pode criar uma identidade de grupo.
Fazem as suas reservas de viagem com antece-
déncia e como se fosse um jogo, respondendo as
oportunidades que surgem através de promogdes
de baixo custo e que para eles sejam considera-
das interessantes e lhes tragam novas experiéncias
(Barton, Haywood, Jhunjunwala & Bathia, 2013).
Esta geracdo tem como uma das suas princi-
pais caracteristicas ser um consumidor mais livre
até porque tem uma escolha variada dado que a
cultura-mundo é um vetor de individualizacdo (Li-
povetsky & Serroy, 2010).

consumidora que prioriza as experiéncias em vez

E, no entanto, uma

dos destinos tradicionais de sol € mar e dos produ-
tos de marca.

E uma geracdo que tem habitualmente por des-
tino as grandes cidades europeias (Huanh & Pe-
trick, 2010) porque estas ndo s6 tém mais opor-
tunidades para experiéncias diversas, mas também
mais acomodac3o, servicos de transporte e infra-
estruturas, como sejam os aeroportos, o que as
torna um destino acessivel. Procuram, assim, des-
tinos que lhes tragam experiéncias, autenticidade
e um conhecimento mais aprofundado da cultura

local.

2.2.1.

usam

O que procuram na cidade e como a

Os Millennials sdo o que Bauman chama de
‘flanneurs’ (Bauman, 2003), na medida em que
gostam de se passear pela cidade fora dos circui-
tos turisticos e em contacto com os residentes. E a
liberdade de deambular sem propésito e sem medo
de se perder. E o conhecer a ‘alma’ da cidade. E
o considerar-se nativo numa cidade que n3o é a

sua e interagirem com ela da mesma maneira que
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o fazem os residentes.

Usam as redes sociais para procurar informac3o
e para partilhar as experiéncias vividas, paisagens,
comida ou eventos. (Trindade, 2017). As redes
sociais, tais como o Facebook e o Instagram, ser-
vem, essencialmente, como um fluxo de informa-
c3o e como ferramenta de comunicacio bidirecio-
nal. A web também inclui expectativas, planifica-
c3o e antecipacdo da experiéncia turistica e a par-
tilha de memorias e comentarios (Monaco, 2018).
E pode falar-se de uma “mudanca de paradigma
na dltima década pois os utilizadores deixaram de
ser meros recetores de informacdo para passarem
a ter um papel ativo na sua construcio e difusio”
(Trindade, 2017:102). Tornam-se, assim, os ato-
res principais até porque produzem informacdo e
praticas discursivas de natureza multimodal como
sejam opinides, descricdes, fotos e histdrias.

Tém, ainda, necessidades sociais e esperam
que as viagens as proporcionem. Para estes jo-
vens a viagem n3o é tanto uma fuga a rotina da
vida quotidiana ou um tempo de lazer, mas um ins-
trumento ligado a cultura, a descoberta e a cons-
trucdo de identidades e a um aumento do conhe-
cimento (Monaco, 2018). E assim que preferem,
ndo o turismo de massa, mas uma viagem feita a
sua medida que os possa enriquecer. Quando vi-
ajam, fazem-no com amigos ou sozinhos, mais do
que com a familia (Expedia/Future Foundation,
2016).

S&o adeptos do turismo experiencial, pois, gos-
tam do contacto com os locais e este tipo de tu-
rismo estd relacionado com atividades no ambito
da cultura do lugar visitado através de experiéncias
informais de aprendizagem (Cavagnaro, Staffieri &
Postma, 2018). Como querem viver experiéncias
auténticas e memoraveis, emergem na vida local
dos habitantes e valorizam todas as experiéncias
que os igualem as dos residentes e que se tornem
memoraveis (Smith, 2005). E é neste sentido que
procuram a gastronomia local e ndo os McDonalds
e as Pizza-Hut, passeiam pela cidade e v3o pouco

a museus e monumentos. Querem tocar, sentir,

ver e fazer e recusam o turismo de massa focado
tradicionalmente em pacotes turisticos com um ni-
vel muito baixo de envolvimento pessoal.

Tém, também, tendéncia para o que se pode
chamar ‘consumo colaborativo’ no que respeita ao
alojamento e que envolve transacdes online com
atores sociais que partilham bens, recursos e servi-
cos (Hamari et al, 2016). E como que um mercado
virtual que surge devido as NTIC (Novas Tecnolo-
gias da Informacdo e da Comunicac¢do), como seja,
por exemplo, o Airbnb em que os usudrios parti-
lham os bens com outros usudrios por um tempo
limitado através do arrendamento temporario.

No fundo, estamos a falar dos habitos da ge-
racdo Millennial quando viaja e um deles é, sem
davida, a mobilidade para a procura de experién-
cias, conhecimento e envolvimento no local para o

qual se deslocam.

3. Metodologia

Apés a revisdo bibliografica, partiu-se para a
elaboracdo de um inquérito por questionario difun-
dido no Outlook, que foi divulgado online, a uma
amostra de conveniéncia que correspondesse ao
que se pretendia: jovens dos 18 aos 33 anos, por-
tugueses, e que fizessem turismo urbano. O ques-
tionario era constituido por 13 perguntas. Além
de dados demograficos (idade e sexo), apresentava
duas perguntas relativas aos estilos de vida, e oito
que se relacionavam com os habitos de viagem.

Depois de ter sido previamente testado e vali-
dado por 10 alunos com as caracteristicas do grupo
a estudar, no que se refere & sua interpretacdo,
este questionario foi divulgado junto de estudan-
tes de licenciatura, mestrado e recém-licenciados
oriundos de diversas universidades e institutos po-
litécnicos em Portugal Continental, do interior ao
litoral, através do correio eletrénico (email) de pro-
fessores e de antigos estudantes que o partilharam
através do facebook.



Os resultados foram tratados através do soft-
ware IBM SPSS 24.0 n3o s6 através da estatistica
descritiva, mas também através do cruzamento de
variaveis que consideramos importantes para os re-
sultados pretendidos, nomeadamente testes de hi-
péteses ndo paramétricos.

4. Analise e Resultados

Neste capitulo procede-se a caracterizacdo da
amostra e a apresentacdo dos principais resultados
obtidos.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra em estudo é constituida por 269 in-
dividuos com idades compreendidas entre os 18 e
os 33 anos. A Tabela 1 contém a caracterizacdo
sociodemografica e relativa aos habitos de turismo
para a amostra em estudo, apresentando-se tam-
bém a mesma discriminada pela idade (18 a 22
anos e 23 a 33 anos). A maior parte dos inqui-
ridos sdo do género feminino (73,2%), tem entre
18 e 22 anos (61,2%), estuda (61,7%) e vive com
os pais (47,6%). Tendo em vista as respostas e
dado que, tal como refere Pendergast (2010) a ge-
racdo Y pode ser composta por vérios segmentos
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como, por exemplo, o que chama Why ligado a
Geracdo X, os Millennials, propriamente ditos, e
a igeneration ligada a geracdo Z, sendo que, para
o autor, ambos exibem tracos tipicos da sua per-
tenca a estes segmentos, consideramos, assim, que
seria interessante criar dois tipos dentro da gera-
cdo Millennial e destacar os individuos dos 18 aos
22 anos que ainda estdo na instituicdo de ensino
superior a fazer a sua licenciatura, e que conside-
ramos ‘Seguidores’, dos restantes, entre os 23 e os
33 anos, os quais, embora possam estar ainda a
estudar, j& se encontram num grau superior e com
maior independéncia relativamente aos pais e aos
quais nos referiremos como ‘Independentes’.

Em relacdo a saida tardia da casa dos pais,
verificou-se que 57,6% dos Seguidores ainda vive
com os pais. A estes poderemos somar 0s que
vivem em residéncias universitarias e encontra-
mos um total de 70,3%. S6 5,4% destes vive
sO, enquanto nos Independentes o valor sobe para
24,6%.

Constatamos, no que respeita aos habitos de
turismo, que sdo os Independentes que mais com-
pram a sua viagem através da Internet e viajam
mais com os amigos (39,4%) ou sozinhos (12,5%)
enquanto, no caso dos Seguidores, mais de me-
tade (51,2%) viaja com a familia e s6 viaja duas

ou menos vezes por ano (50,3%).
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Tabela 1 | Informacdo sociodemografica e relativa aos habitos de turismo para a amostra em estudo

Total 18 -22 23-33
anos anos

Género M 9% N %% M oo
Femining 157 732|130 788 | 67 644
Masculino 72 26,8 | 35 21,2 Er 5.6

Idade M Qo M Qi M O

18-22 165 61,3 - - - -

23-25 41 15,2 - - - -

24-30 40 43| - - - -

31-33 23 4.5 - - - -

0 gue fazes? M g M U M O
Estudas 1658 51,7 | 142 86,1 24 23,1
Eshudas e trabalhas 45 16,7 | 13 7.2 32 30,8

MNao estudas nem trabalhas 3 1,1 1 B 2 19
Trabzlhas ES 20,4 9 5.5 45 44,2

Onde vives habitualmente M U H U M g
Cormn amigos 35 13,0 23 13,9 12 11,5
Com companheirola) em casa propria 37 13.8 ] 48 | 29 2728
Com os pais 128 47,6 55 576 i3 31,7
Com outros locatarios 12 4.5 9 5.5 3 25
Com wm companheirc{a) 3 1,1 0 0.0 3 248
Numa residéncia/lar 25 33 | 21 12,7 4 3B
Sozinho 4 1.t 1 0.6 3 25
Sozinho em casa alugada 22 8,2 7 4.2 it 14,4
Sozinho em casa propria 3 1,1 1 0.6 2 1,9

Com que frequéncia fazes _E.:ap.adelas a cidades N o N o N o

{2 a 4 noites)
D..;as;:eas_ OU MENDSs por ano 132 4s,1| 83 o3 | 48 474
D”ELS” a T:m VEZBE pOr ano 35 130 18 109 | 17 163
TEL”' VEZES par ano 1 1|1 &7 | 8 77
Jﬁ;"-é‘fé‘;; "‘“Er’m% 8 26| 38 2B | 22 212
tma P /% 83|17 w3| &8 A7
Como compras habitualmente a tua viagem? M %o H U M iy
Compram por ti 30 11,2 | 22 13,3 =1 7.7
Ma Internet através dos sites das Companhizs de 4 sa7 | 38 |4 7 Tl
aviacao e alojamento

M agéndia de viagens (Joja) 38 14,5 26 15,8 13 125
HNuma agéncia de viagens ou operador bunstico online 26 37 | 19 115 7 67

Onde te costumas alojar quando fazes uma
escapadela?

=
§
=
8
=
g

Apartamento ou quarto [Aibab, Homeaway &2 230 35 21,2 27 26,0
Couchswuring)

Bed B Breakizst L 1.2 4 24 1 1.0

Casa de familiares ou amiges £2 19,3 44 267 g 77

Hostel 30 11,2 16 9.7 14 13,5

Hiotel 101 375 54 327 47 4E.2

Cutro 7 2.6 4 24 3 25

Parque da campismo 11 4,1 ] 4.8 3 29

Pousada 1 A Q 00 1 1.0

Viajas habitualmente M 9% N %% M oo

Com a familia 108 491| s 52 | 2 212

Com amigos 35 33| 54 327 | 3L 394

Com companheira (3) 4 gen| 15 91| W3

Sazinho 3 ge|w e |1 125

4.2. Resultados Obtidos

Quando questionados sobre o que procuram
quando pensam viajar de férias para uma cidade
estrangeira (Tabela 2), os inquiridos destacam “ad-

quirir novos conhecimentos” e “ter experiéncias no-

vas”. Por outro lado, “participar em eventos” e “fa-
zer compras’ s30 0s aspetos menos valorizados pe-
los inquiridos. Observando os desvios padrdo ob-
tidos, constata-se, ainda, que os itens que reinem
mais consenso, por parte dos inquiridos, sdo pre-

cisamente “adquirir novos conhecimentos’ e ‘“ter
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experiéncias novas’, enquanto os itens “fazer com-  pontuacdes mais heterogéneas.

pras’ e “participar em eventos” sdo os que registam

Tabela 2 | Estatistica descritiva basica para os itens relativos ao que procuram os inquiridos quando pensam viajar de férias para
uma cidade estrangeira.

Desvio

N |Minimo Maximo | Média | Padrio
Ter experiéncias novas 269 1 5 4,51 731
Participar em eventos 269 1 5 3,23 ,997
Conhecer e interagir com os locais 269 1 5 4,39 ,824
Provar a gastronomia local 269 1 5 4,38 ,849
Fugir ao quotidiano 269 1 5 4,23 947
Conhecer o modo de vida local 269 1 5 4,25 784
Adquirir novos conhecimentos 269 1 5 4,57 ,664
Conhecer os monumentos e os museus| 269 1 5 4,16 ,945
Fazer compras 269 1 5 3,28 1,096

A Figura 1 contém as pontuacdes médias ob- ridos. No entanto, sdo quase undnimes no que
tidas em funcdo da idade dos inquiridos. Como  se refere a “fuga ao quotidiano” e “adquirir novos
podemos ver nesta figura, os comportamentos em  conhecimentos’”.

viagem variam de acordo com a idade dos inqui-

== Ter experiéncias novas
= Participar em eventos
Conhecer & interagir com

03 locais
— == Provar a gastronomia local
454 Fugir ao guetidiana
L. Conhecer o modo de vida
_‘____,: local
Adguirir novos
conhecimentos
Conhecer os monumentos
€ 0S MUSEUs
Fazer compras
4,09
=
(]
1]
=
3,59
3,0

T T
18-22 anos 23-33 anos
Idade

Figura 1 | Pontuagdes médias para os itens relativos ao que procuram os inquiridos quando pensam viajar de férias para uma cidade
estrangeira, por idade.

Constatamos, por um lado, que sdo os Segui- sos a marcas e a um tipo mais intensivo de con-
dores que procuram ‘“fazer compras’, talvez por- sumo. Por outro lado, nio querem “conhecer mu-

que viajem com os pais e estes ainda estdo pre-  seus e monumentos’ nem “conhecer a gastronomia
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local” como os Independentes. O Teste de Mann-
Whitney permitiu constatar que, efetivamente, as
diferencas existentes em funcdo das faixas etarias
em anélise s3o estatisticamente significativas para
os itens “Provar a gastronomia local’ (p<0,01),
“Conhecer o0 modo de vida local” (p=0,026), “Co-
nhecer os monumentos e os museus’ (p<0,01) e
“Fazer compras” (p<0,01).

Relativamente ao que fazem quando chegam
ao destino (Tabela 3), os inquiridos destacam, por

um lado, aspetos ligados a “procurar novas expe-

riéncias” e a “conhecer a cultura local”. Por outro
lado, “viver como os residentes’ e “ir a bares ou
discotecas” sdo os aspetos menos valorizados pelos
inquiridos. Observando os desvios padrio obtidos,
constata-se ainda que os itens com respostas mais
homogéneas por parte dos inquiridos sdo precisa-
mente “procurar novas experiéncias” e “conhecer a
cultura local”, enquanto o item “ir a bares ou dis-
cotecas” é o que reine menos consenso por parte

dos inquiridos.

Tabela 3 | Estatistica descritiva basica para os itens relativos ao que fazem os inquiridos quando chegam a uma cidade estrangeira

Desvio

N Minimo Maximo | Média Padrio
Procurar Wi-Fi gratuito 269 1 5 3,68 1,069
Usar os transportes publicos 269 1 5 3,68 1,042
Procurar novas experiéncias 269 1 5 4,45 ,719
Conhecer os que |a vivem e trabalham| 269 1 5 3,51 ,980
Viver como os residentes 269 1 5 2,83 1,061
Ir a bares ou discotecas 269 1 5 3,05 1,130
Andar a péfvaguear 269 1 5 4,25 ,803
Procurar restaurantes tradicionais 269 1 5 4,07 ,841
Conhecer a cultura local 269 1 5 4,41 ,746
Contribuir para a sustentabilidade 269 1 5 3,58 ,984

A Figura 2 contém agora as pontuacdes mé-  tes puablicos. D3o mais valor a sustentabilidade

dias obtidas em funcio da idade dos inquiridos.
Constatamos que “andar a pé/vaguear” e “procu-
rar novas experiéncias’, embora com valores altos,
a idade,

sendo que os Seguidores procuram mais ‘novas ex-

tém alguma diferenca no que se refere

periéncias’ ao passo que os Independentes querem
conhecer a cultura local bem como conhecer os
atores que 13 vivem e trabalham. Procuram, igual-
mente, com mais frequéncia, restaurantes com co-

mida tradicional do pais que visitam e transpor-

O Teste

de Mann-Whitney permitiu constatar que, efeti-

e gostam de viver como os residentes.

vamente, as diferencas existentes em funcdo das
faixas etarias em analise sdo estatisticamente sig-
nificativas para os itens “Usar os transportes pi-
blicos” (p<0,01), “Conhecer os que | vivem e
trabalham” (p=0,026), “Viver como os residen-
tes” (p=0,033), “Procurar restaurantes tradicio-
nais” (p<0,01) e “Contribuir para a sustentabili-
dade” (p<0,01).
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5,0

4,57

4,09

Mean

_

== Procurar Wi-Fi gratuito
| Usar os transportes
publicos
Procurar novas
Experincias
L Conhecer os que la vivem
e trabalham
“iver como os residentes
[==Ir a hares ou discotecas
Andar a péivaguear
Procurar restaurantes
tracicionais
Conhecer a cuttura local
b Contribuir para a
sustentabilidacle

3,09

2,57

T
18-22 anos
Idade

T
23-33 anos

Figura 2 | Pontuacdes médias para os itens relativos ao que fazem os inquiridos quando chegam a uma cidade estrangeira, por idade

Para entendermos a sua mobilidade virtual
e tecnoldgica, perguntou-se aos inquiridos com
que finalidade utilizavam o smartphone (Tabela
4), constatando-se que este é utilizado com mais
frequéncia para “falar com familiares e amigos” e
“tirar e partilhar e fotografias”. Por outro lado,
“partilhar experiéncias em direto”’ é o aspeto que

os inquiridos referem como menos frequente. Ob-

servando os desvios padrdo obtidos, constata-se
ainda que os itens que reinem mais consenso por
parte dos inquiridos sdo precisamente “falar com
familiares e amigos” e “tirar e partilhar e fotogra-
fias”, enquanto os itens “partilhar experiéncias em
direto” e “reservar avido” sdo os que reiinem menos

consenso por parte dos inquiridos.

Tabela 4 | Estatistica descritiva basica para os itens relativos a utilizacdo do smartphone

Desvio

N Minimo | Maximo | Média |Padrio
Procurar o destino 269 1 5 4,18 ,931
Reservar o avido 269 1 5 3,05 1,403
Reservar o alojamento 269 1 5 3,32 1,348
Procurar experiéncias 269 1 5 4,11 ,958
Procurar restaurantes/bares 269 1 5 4,14 ,948
Tirar e partilhar fotografias 269 1 5 4,58 ,752
Partilhar experiéncias em direto] 269 1 5 2,68 1,491
Falar com familiares e amigos 269 1 5 4,63 ,698
Avaliar a experiéncia 269 1 5 3,53 1,229

A Fig.

dias obtidas em funcdo da idade dos inquiridos.

3 contém agora as pontuacdes mé-

Como podemos ver os independentes utilizam o

smartphone em trés momentos, ou seja, antes, du-
rante e depois da viagem. Antes da viagem pro-

curam o destino, reservam o avido e o alojamento.
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Durante a viagem falam com familiares e amigos,
tiram e partilham fotografias e partilham as expe-
riéncias em direto e quando a viagem acaba fazem
a sua avaliacdo. Os seguidores utilizam preferen-
cialmente o telemével durante a viagem. O Teste
de Mann-Whitney permitiu constatar que, efetiva-

mente, as diferencas existentes em funcio das fai-
xas etarias em anélise s3o estatisticamente signifi-
cativas para os itens “Reservar o avido" (p<0,01),
“Reservar o alojamento” (p=0,021), “Partilhar ex-
periéncias em direto” (p<0,01) e “Avaliar a expe-
riéncia” (p<0,01).

5,09

== Procurar o destino

=== Reservar o avifo
Reservar o alojamento

— Procurar experiéncias
Procurar
restaurantesbares

= Tirar e partihar fotografias
Partilhar experiéncias em
directo
Falar com familiares e

3,59

Mean

3,07

2,57

2,09

amigos
Avaliar a experiéncia

T
18-22 anos
Idade

T
23-33 anos

Figura 3 | Pontua¢Bes médias para os itens relativos a utilizacdo do smartphone, por idade

5. Conclusoes

Podemos concluir que os Millennials portugue-
ses ndo tém exatamente os mesmos estilos de vida
€ 0 mesmo comportamento em viagem pois 0s que
chamamos Seguidores e que pertencem a faixas
etdrias mais novas, ao viverem, na sua maioria,
ainda junto dos pais, adotam os estilos dos proge-
nitores.

A maneira de viajar dos Millennials também
tem a ver com pertencerem aos Seguidores ou aos
Independentes. Se os mais novos, os Seguidores,
viajam menos e com a familia, é esta que reserva as

viagens e dai que ainda v3o para hotéis e casas de

familiares e amigos; os mais velhos, os Independen-
tes, ja viajam sozinhos ou com amigos, reservam
a sua viagem e o alojamento através da Internet e
procuram o alojamento no Airbnb e nos Hostels.

Embora ambos os grupos de inquiridos mos-
trem vontade de conhecer a cultura local, sdo os
Independentes que procuram viver como 0s resi-
dentes, ter contacto com eles e conhecer a gas-
tronomia da cidade que visitam. Os Seguidores
estdo mais interessados em fazer compras e conhe-
cer museus e monumentos, experiéncias que ndo
interessam minimamente aos Independentes.

No entanto ha caracteristicas em comum, tais

como a mobilidade tanto fisica como virtual e tec-



nolégica. Quando se deslocam a outras cidades
gostam de andar a pé ou ‘'vaguear’ pela cidade e
usam o telemével, embora sejam os Independentes
que utilizam mais o smartphone ndo sé durante a
viagem como antes e depois da mesma.

Também s3o unanimes em considerar que a vi-
agem tem como objetivo a aquisicdo de experién-
cias e procuram-nas sempre que se deslocam, con-
siderando que essa é a razdo mais importante para
viajar, logo seguida da fuga a vida quotidiana.

Podemos, pois, concluir que o turismo, repre-
senta para esta geracdo um meio de desfrutar de
novas experiéncias, fugir ao quotidiano e adquirir
novos conhecimentos. Quanto a mobilidade ela
assume um papel fundamental tanto ao nivel fi-
sico como ao nivel tecnolégico, o que os distingue

seguramente das geracdes anteriores.

5.1.
futuros

Limitacées e implicacoes para estudos

Este artigo teve algumas limitacGes sendo que
uma das mais significativas foi s6 ter sido divul-
gado online e ndo presencialmente o que levou a
que a amostra n3o tivesse sido a esperada. A falta
de estudos com o mesmo objetivo e a mesma po-
pulacdo levou a que se possa dizer que este estudo
tem um caracter exploratério o que levou a que
ndo tenha sido possivel a comparacdo com outros
estudos realizados.

No entanto considerou-se que estudos futuros
poderiam ser realizados alargando o nimero de
inquiridos e procurando aumentar a representati-
vidade da amostra. Seria, também, interessante
verificar se existem diferencas significativas entre
os estudantes e os jovens da mesma idade que ja
estdo na vida ativa bem como perceber, através
de entrevistas, porque é que 0s mais jovens viajam
menos e ainda se encontram t3o dependentes da

influéncia parental.
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